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1 PRESENTACIÓN
Esta comunicación que se presenta forma parte de la tesis doctoral 
que está elaborando el arquitecto Sr.  Manuel-Hilario Radillo-Llera, 
profesor en la Universidad Autónoma de Tamaulipas (Campus de 
Tampico, Facultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo, México) y 
que dirige el profesor Dr. Joan-Lluís Zamora-Mestre de la 
Universidad Politècnica de Catalunya (Barcelona) dentro del 
programa de doctorado Arquitectura, Energia i Medi Ambient” que 
dirige el professor Dr. Rafael Serra (http://www.upc.edu/aie)
Esta investigación estudia el contenido y el impacto de la 
publicidad inserida en las principales revistas técnicas de 
construcción a lo largo del S XX en México, España e Italia.  Su 
objetivo último es adentrarse en las posibles leyes de la difusión 
informal del conocimiento técnico constructivo contemporáneo.
2 PLANTEAMIENTO (1)
El conocimiento sobre las técnicas de construcción aplicadas a la 
edificación se crea y renueva constantemente. Una sociedad 
avanzada se ve en la necesidad de difundir constantemente este 
nuevo conocimiento y contrastar su fiabilidad y eficiencia entre 
los miembros de la comunidad que ejercen la aplicación diaria de 
dicha área de conocimiento. 
La información científico-técnica es de 
suficiente trascendencia como para  que 
su transmisión debe realizarse por los 
canales más rigurosos y fiables. En los 
siglos pasados estas funciones eran 
realizadas por los gremios artesanales 
que utilizaban la transmisión oral. 
Actualmente los congresos, los libros, la 
universidad, etc. forman parte del sistema 
formal de depósito y transmisión del 
conocimiento. Sin embargo, la 
elaboración, producción, y difusión del 
conocimiento a través de estas vías 
formales requiere de un proceso dilatado 
en el tiempo,  poco acorde con las prisas 
actuales. Asimismo, su capacidad de 
difusión presenta limitaciones en el 
tiempo y el espacio.
PLANTEAMIENTO (2)
Con el desarrollo de la revolución industrial  se produjo un notable 
aumento cuantitativo de los miembros de la comunidad científico-
técnica asi como de las innovaciones que esta comunidad generaba. 
En este nuevo escenario la inmediatez en la adquisición de 
información acerca de las nuevas tecnologías, así como de los 
correspondientes recursos de acceso y normas de uso de cada 
innovación fué una necesidad cada vez más imperiosa.
Paralelamente se produjo una eclosión  de los medios mecánicos de 
impresión y  también de los medios de transporte terrestre, aéreo y 
marítimo, aspectos que dieron un gran impulso al nacimiento,  
proliferación y difusión de las revistas técnicas  entre los 
profesionales. 
La revista técnica permitió emitir mensajes de contenido 
especializado, con una periodicidad marcada y llegar a todos sus  
lectores de forma rápida y segura , habitualmente suscriptores, se 
hallaran donde se hallaran, difundiendo las novedades de la técnica y 
también las experiencias contrastadas adquiridas  en su aplicación. 
PLANTEAMIENTO  (3)
Las sociedades profesionales y también las científico-técnicas
surgidas a finales del S XIX y principios del S XX editaron todas ellas 
boletines y revistas propias que tenían como objetivo mantener a sus 
socios comunicados con la correspondiente sede central de la 
Sociedad, allí donde estuvieran dispersos en el territorio. En el 
subámbito profesional de la arquitectura,  las revistas han realizado 
una gran aportación a la difusión del nuevo conocimiento 
arquitectónico, convirtiéndose incluso algunas en instrumentos 
militantes de propagación de las nuevas corrientes arquitectónicas. 
PLANTEAMIENTO (4)
La rapidez y la novedad se 
convirtieron en valores que 
garantizaban el éxito 
profesional en un nuevo 
entorno más competitivo, 
más abierto y liberal, donde 
ya se apreciaba 
técnicamente el “estar al día”
por encima del conocimiento 
clásico transmitido por la 
lenta y segura  tradición. 
La novedad técnica siempre 
plantea inicialmente un 
riesgo más probable
respecto a lo convencional 
pero a cambio ofrece la 
posibilidad de un mayor 
enriquecimiento al adquirir 
ventaja respecto a los 
competidores. 
PLANTEAMIENTO (5)
Rápidamente se incorporó
a estas revistas la 
publicidad  como mensaje 
suplementario insertado 
dentro de la revista. Esta 
publicidad cumplía diversas 
funciones simultáneamente: 
el sustento económico de la 
revista, la divulgación de 
las coordenadas de 
contacto con las empresas 
que ostentaban las 
patentes correspondientes 
a las nuevas técnicas, etc. 
pero también una difusión, 
complementaria, pero 
informal, del nuevo 
conocimiento  basado en la 
capacidad de síntesis y 
seducción propia del 
mensaje publicitario que 
induce al uso y consumo de 
la técnica descrita.
PLANTEAMIENTO (6)
En el siglo XIX y parte del XX  no se consideraba la posibilidad de la 
existencia de un sistema formal de formación continuada al no 
disponer los profesionales de medios para desplazarse ágil y 
regularmente hasta los centros de formación. La mayor parte de los 
profesionales que ejercían actividades con un alto contenido 
científico-técnico continuaban su puesta al día durante decenios  
utilizando no tan solo los canales formales, como pueden ser los
libros, los manuales o incluso los cursos por correo, sino también 
mediante canales de rango más informal, como las revistas o los 
catálogos comerciales, publicaciones gratuitas que incluyen 
publicidad. Si entrevistáramos a arquitectos con muchos años de 
ejercicio profesional, nos sorprendería el volumen de nuevos 
conocimientos científico-técnicos que ha adquirido  con posterioridad 
a su graduación y los canales de comunicación por los que ha 
recibido dicha actualización. Incluso tal vez alguno, a título personal 
y de comentario, ponderaría la claridad y didáctica de alguna de 
estas publicaciones “menores”.
PLANTEAMIENTO (7)
La publicidad en las 
revistas técnicas no tan 
solo se ha mantenido 
durante décadas sino que 
parece aumentar y 
evolucionar cada día, por lo 
que cabe suponer que el 
empresario anunciante que 
la sufraga económicamente 
alcanza sus objetivos 
comerciales. Por lo tanto 
hay que admitir como 
hipótesis que la publicidad 
impresa es también un 
canal de difusión del nuevo 
conocimiento en la medida 
que contribuye a la 
extensión de su uso 
mediante la persuasión en 
el balance pros y contras
que plantea siempre 
cualquier novedad.
OBJETIVOS 
El objetivo principal de esta tesis en curso 
es conocer de qué forma, cómo y cuando 
se divulgan en arquitectura los nuevos 
conocimientos y aplicaciones desde el 
punto de vista de su vehiculación a través 
de la publicidad contenida en las revistas 
técnicas gracias a su capacidad de 
inducción directa en la toma de decisiones 
por parte de los arquitectos prescriptores.
Desde el punto de vista científico-técnico 
el mundo no constituye una red de 
conocimiento homogénea sino que en 
cada área geográfica, social o política 
cada técnica o producto adquiere un perfil 
propio en función de circunstancias locales 
que dan ventaja a la presencia y desarrollo 
de ciertas innovaciones u obstaculizan 
otras. 
Se plantea pues el objetivo de conocer 
también las diferencias en el mensaje 
publicitario entre diversos países europeos 
(España e Italia) y entre éstos y un país 
latinoamericano como México.
HIPÓTESIS DE PARTIDA (1)
La evolución diacrónica de la publicidad nos va evidenciar 
también  el proceso de substitución de las técnicas de 
producción a medida realizadas  a  cargo de artesanos 
hábiles y sus ayudantes, por las técnicas  de producción 
masiva industrial realizadas por empresas.  
Ello significa no tan solo un cambio de los agentes 
aplicadores del conocimiento sino también de un cambio 
de los titulares ostentadores del conocimiento y su 
evolución. Los gremios por ramos van a ser substituidos 
por asociaciones empresariales por ramas industriales. 
Este fenómeno se va a producir en paralelo a la 
generalización de las patentes y la implantación de las 
marcas.
HIPÓTESIS DE PARTIDA (2)
La empresa fabricante o comercializadora de 
productos para la construcción trata de ser 
depositaria en exclusiva de un nuevo 
conocimiento. Quien detente antes, o en 
exclusiva, este nuevo conocimiento posee 
una ventaja diferencial que le otorga una 
mayor posibilidad de enriquecimiento. Para 
ejercitar esta ventaja el industrial debe 
propagar las posibilidades de aplicación de 
estos nuevos conocimientos de los que 
dispone entre sus clientes para 
persuadirlos de sus ventajas y motivar así
su uso o adquisición. 
En este caso se trata de clientes  “tecnificados”
(los arquitectos prescriptores), clientes que 
no adquieren el producto sino que lo 
prescriben a terceros, haciéndose 
responsables del resultado. Para ello el 
industrial-comercializador debe generar 
una  confianza científico-técnica suficiente 
entre los prescriptores para salvar las 
reticencias propias de quien debe 
abandonar una práctica segura, pero 
imperfecta, en aras de una práctica incierta 
pero presumiblemente más perfecta. 
HIPÓTESIS DE PARTIDA (3)
La continua aparición frenética de nuevos 
productos exige pues la necesidad de 
divulgar paralelamente los nuevos 
conocimientos que los sustentan, valoran  
y dan fiabilidad, anticipando el concepto 
actual de formación continuada del 
profesional. 
Sin embargo, el prescriptor  desde la 
prudencia profesional  mantiene una 
reticencia al cambio y debe comprobar 
que el nuevo producto substituye al 
antiguo con las mayores ventajas y las 
menores desventajas. Este balance 
persuasivo se confía a la publicidad, que 
se convierte en el motor de la 
implantación del cambio técnico en la 
sociedad.
En la publicidad se encontraran campañas 
de signo diverso desde el punto de vista 
científico-técnico. Hay campañas de 
divulgación de novedades pero también 
campañas de mantenimiento o de 
consolidación de la imagen corporativa, 
las cuales transmiten al profesional 
valores no explícitamente científico-
técnicos como la calidad de la atención
HIPÓTESIS DE PARTIDA (4)
En el proceso de introducción 
en el mercado de las 
nuevas técnicas se utiliza 
también a menudo la 
publicidad comparativa
respecto a la técnica ya 
existente a la cual se 
quiere desplazar de las 
preferencias del 
prescriptor. En estos 
comparativos se vierten a 
favor contenidos 
científico-técnicos 
rigurosos pero también se 
entremezclan, a veces y 
de forma involuntaria,  
falsos conceptos, 
banalidades, 
imprecisiones o simples 
intuiciones no 
contrastadas. No se 
puede descartar pues que 
la publicidad científico-
técnica también haya 
colaborado al 
enraizamiento en el sentir
HIPÓTESIS DE PARTIDA (5)
El mensaje publicitario no es 
un acto informativo 
concreto y puntual sino 
que se inscribe dentro de 
una estrategia 
preconcebida, 
denominada campaña, de 
la que forman tanto 
contenidos tangibles 
como intangibles, 
dirigidos hacia el 
prescriptor, Los medios 
utilizados y los recursos 
movilizados son 
comparables por su 
capacidad de persuasión 
a los que utiliza cualquier 
ámbito educativo o 
formación de opinión.
HIPÓTESIS DE PARTIDA (6)
El mensaje publicitario no es 
uniforme, ni genérico ni 
descontextualizado. El 
mensaje publicitario se 
conforma después de 
estudiar el perfil del público 
al cual va destinado. Por 
ello, a través del mensaje 
publicitario, se puede 
interpretar también algunas 
de las características del 
tejido profesional receptor 
del mensaje, características 
que ilustran sobre su rol 
social, conocimientos, 
preferencias, prejuicios, etc.
HIPÓTESIS DE PARTIDA (y 7)
El mensaje publicitario es también 
una presión constante que ejerce el 
primer mundo sobre el resto, no tan 
solo para imponer y extender el uso 
de sus productos sino para 
privilegiar y jerarquizar los valores 
intangibles que  acompañan a 
dichos productos, asociándolos al 
bienestar material de la sociedad 
que los produce. La exportación a 
medio y largo plazo de ciertas 
tecnologías de unos países a otros 
ha generado a menudo trastornos 
en el país de destino, tanto en su 
tejido productivo como en el 
medioambiente, generando siempre 
una dependencia tecnológica que 
dificulta la creación autóctona de 
conocimiento propio. La influencia 
de unas sociedades sobre otras se 
ejerce también en el campo 
científico-técnico y la publicidad es 
uno de los altavoces de esta 
penetración de dominios.
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